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El presente trabajo de investigación se titula “Estrategia de marketing social para motivar 
la educación vial en los jóvenes de la UTP, 2018”, la misma que tiene como objetivo 
principal analizar el comportamiento vial de los alumnos de la FAyN pertenecientes a la 
Universidad Tecnológica del Perú (UTP). Por otro lado, aclaramos que la metodología del 
trabajo empleado es exploratorio explicativo, además es un trabajo de corte cualitativo 
porque es una investigación pura y teórica. En base a lo mencionado se llegó a las principales 
conclusiones del trabajo investigado el cual son las siguientes: El intento de concientizar a 
los jóvenes para cambiar conductas no es una tarea fácil ni se obtiene resultados 
instantáneos; los procesos de adaptación a nuevos comportamientos requieren de una 
interacción constante; es aquí donde entra a tallar las investigaciones por Kotler y Adreasen: 
precontemplacion, contemplación, preparación y acción y mantenimiento.  
Por otro lado, es primordial que la sociedad considere la importancia de la educación vial 
para evitar y prevenir accidentes de tránsito; para ello, según los entrevistados, es sustancial 
que la metodología educativa vuelva a darle prioridad a cursos de caracteres sociales, de 
manera que inculquen valores y conductas adecuadas aplicables a la sociedad, lo que con 




























El presente trabajo de investigación se lo 
dedicamos a nuestras familias y seres queridos 
por el soporte inesperado, por los consejos 
























Agradecemos a Dios por la vida, por ser guía 
en nuestras decisiones y por la protección que nos 
permite afrontar cualquier eventualidad. 
A todas aquellas personas que estuvieron 
presentes brindándonos su apoyo para la 





DECLARACIÓN DE AUTENTICIDAD Y NO PLAGIO ....................................................... ii 
RESUMEN ................................................................................................................................. iii 
DEDICATORIA ......................................................................................................................... iv 
AGRADECIMIENTOS .............................................................................................................. v 
INTRODUCCIÓN ......................................................................................................................8 
CAPITULO 1: MARCO TEÓRICO .........................................................................................9 
1.1. Aspectos Generales ...........................................................................................................9 
1.2. Antecedentes de Estudio ................................................................................................12 
1.2.1. Antecedentes Nacionales ......................................................................................... 12 
1.2.2. Antecedentes Internacionales ................................................................................. 13 
1.3. Base Teórica ....................................................................................................................15 
1.3.1. Definición del Marketing......................................................................................... 15 
1.3.2. Marketing Social ...................................................................................................... 16 
1.3.2.1. Objetivos del marketing social ............................................................................ 18 
1.3.2.2. Estrategias de Marketing Social ......................................................................... 19 
1.3.2.3. Programa de marketing Social ........................................................................... 22 
1.3.2.4. Cambios de conducta en la sociedad .................................................................. 23 
1.3.2.5. Promoción de ideas .............................................................................................. 25 
1.3.3. Definición de Educación Social ............................................................................... 26 
1.3.3.1. Educación Vial ..................................................................................................... 27 
1.3.3.2. Conocimiento Vial ............................................................................................... 29 
1.3.3.3. Importancia de Educación Vial .......................................................................... 29 
1.3.3.4. Normas de tránsito y peatonales ......................................................................... 30 
1.3.3.5. Seguridad Vial...................................................................................................... 30 
1.4. Definición de Términos ..................................................................................................32 
CAPITULO 2: RESULTADOS Y ANALISIS DE RESULTADOS ......................................34 
2.1. Cambios de conducta .....................................................................................................34 
2.1.1. Promoción de ideas .................................................................................................. 36 
2.1.2. Importancia de la Educación Vial .......................................................................... 37 
2.1.3. Conocimiento Vial ................................................................................................... 39 
2.2. Análisis de Resultados ....................................................................................................42 
vii 
 
2.2.1. Cambios de conducta ............................................................................................... 42 
2.2.2. Promoción de ideas .................................................................................................. 44 
2.2.3. Importancia de la Educación Vial .......................................................................... 45 
2.2.4. Conocimiento Vial ................................................................................................... 46 
CAPITULO 3: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES .............................................49 
3.1. Recomendaciones................................................................................................................. 50 
BIBLIOGRAFÍA .......................................................................................................................52 
ANEXOS ....................................................................................................................................54 
Anexo 1: Ficha de tema de investigación .................................................................................54 
Anexo 2: Formulario de Autorización de Publicación en el Repositorio Académico ...........57 
Anexo 3: Guía de la Entrevista ................................................................................................59 







El presente trabajo de investigación está conformado por 3 capítulos. En el primer capítulo, 
se detalla el resumen, que contiene una información breve y concisa del desarrollo de este 
trabajo, se presentan los aspectos generales que cumplen con la finalidad de describir la 
realidad o problemática del tema a tratar, se observan los antecedentes de estudios que 
consignan investigaciones valiosas elaboradas por especialistas en marketing social y 
educación vial y culmina con la base teórica que fundamenta el estudio realizado, las 
definiciones que permiten entendimiento y claridad de los temas comprendidos. 
Por otro lado, en el segundo capítulo se encuentran los resultados de las entrevistas 
aplicadas a conocedores que refuerzan toda la información recopilada y el análisis de 
resultados que consiste en un examen de todas las opiniones vertidas por los especialistas y lo 
datos recogidos con relación al puno de trabajo.   
Por último, en el tercer capítulo, se incluye las conclusiones y recomendaciones del trabajo 
y en la última parte encontrara las referencias bibliográficas y anexos del tema a investigar. 
Finalmente, se espera que este trabajo de investigación contribuya a continuar estudios 
futuros de cómo mejorar el comportamiento y actitudes en estudiantes universitarios con 
respecto a la educación vial y dar apreciaciones más amplias para brindar una solución a esta 
problemática a futuro, planteando nuevas preguntas que apertura nuevos estudios relacionados 
con este tema, el cual puede desarrollarse en todas las instituciones de estudio superior, con el 
fin de mejorar el panorama de accidentes de tránsito que hay en el Perú y tener una mejor 
comprensión sobre lo grave que está la sociedad en este aspecto. 
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CAPITULO 1: MARCO TEÓRICO 
1.1. Aspectos Generales 
El incremento de accidentes viales en el mundo es considerado un problema de salud 
pública debido a lesiones, traumatismos, discapacidades y hasta pérdidas de vidas humanas. 
Según la Organización Mundial de la Salud1, “cada 24 segundos muere una persona en las 
carreteras. Es decir, cada año se pierde aproximadamente 1,35 millones de vidas, equivalente 
a una tasa de 18.2% de 100,000 habitantes, como consecuencia de los accidentes de 
tránsito”.  La mayoría de las lesiones causadas por accidentes viales se originan en países 
subdesarrollados, puesto que estos dependen de la inversión de países de primer mundo para 
mejorar su infraestructura urbana y promover una educación de calidad para sus poblaciones.  
En América latina, los accidentes viales ocurren a diario y las personas más vulnerables son 
los peatones, ciclistas y motoristas que transitan en las vías. El informe de la Organización 
Panamericana de la Salud2, “La salud de los adolescente y jóvenes en la región de las 
Américas”, la ONU3 menciona que de una población de “230,000 jóvenes y adolescentes 
latinos de 10 y 24 años, el 20% mueren a causa de siniestros viales”. 
El estudio de investigación, Global Status Report on Road Safety4, elaborado por la OMS 
informa que “el Perú ocupa el puesto 107 de 175 en víctimas por accidentes de tránsito a nivel 
mundial”, lo que responde al incremento del 10% de la tasa de mortalidad a causa de 
accidentes viales entre el 2017 y 2018, reflejando a fines del último año, un 8.2% de muertes 
                                                             
1 Organización Mundial de la Salud. (7 de diciembre de 2018). Accidentes de tránsito. 
2 Organización Panamericana de la Salud. (2018). Acerca de Seguridad vial. 
3 Organización de las Naciones Unidas. (6 de marzo de 2019). La mitad de las muertes de jóvenes entre 10 y 24 años en las 
Américas son prevenibles.  





por cada 100,000 habitantes. (Observatorio Nacional de Seguridad Ciudadana del MININTER 
,2018). Las causas de esta problemática se deben al número muy alto de comportamientos 
imprudentes por parte de los conductores los cuales casi siempre exceden los límites de 
velocidad permitidos; así mismo se presenta por la imprudencia de los peatones.  
La centralización que presenta nuestra capital genera que esta sea caótica en el aspecto vial. 
Por tal motivo el incremento de accidentes viales entre peatones y conductores es alarmante, 
según DIRTIC5 de cada 100 mil habitantes, 25 fallecen en accidentes vehiculares. Durante el 
último IV trimestre del 2018, Lima presentó 15,444 denuncias de accidentes de tránsito 
ocupado el primer puesto en el ranking número de denuncias a nivel nacional. El tipo de 
accidente predominante en la capital son los choques automovilísticos con 17,051 casos 
(60.38%), atropello con 5,092 casos (18.03%) y despiste con 3,810 casos (13.49%), entre los 
más resaltantes.  
La cuestión de estos sucesos podría estar siendo motivada por las siguientes situaciones, la 
falta de una difusión adecuada de seguridad vial por parte de las autoridades generales del 
Estado incluidas los Ministerios correspondientes: El Ministerio de transportes y 
Comunicaciones (MTC), la Municipalidad Metropolitana de Lima, la Policía Nacional del 
Perú (PNP). Asimismo, la problemática que está presentándose podría darse por parte de las 
instituciones educativas de formación primaria, secundaria y superior públicas y privadas las 
cuales no estarían llevando a cabo actividades con la finalidad de promover y generar cuidado. 
                                                             




Por otra parte, el Marketing social es una de las tantas herramientas que están inmersas 
entre los que son los aspectos de mercadotecnia, las cuales están dirigidas a generar cierta 
influencia en el comportamiento que presentan las personas; esto con la finalidad de mejorar 
sus aspectos tales como el bienestar y los aspectos de relación social que tienen los individuos; 
es por ello que podemos mencionar con certeza de que este tipo de marketing podría influenciar 
sobre la resolución de esta problemática a un nivel más profundo como el nivel individual, 
grupal y por ende a índole social; en especial desde el punto de vista de las acciones de 
comunicación a aplicarse, tales como las actividades, campañas, charlas mecanismo de 
relaciones públicas, ruedas de prensa, entre otras.  
A la vez, se podría mencionar que el nivel de impacto que tiene el marketing social es muy 
amplio en el cual se podría abarcar los aspectos tales que como el ámbito empresarial, 
asociaciones sin fines de lucro, fundaciones, organizaciones religiosas y al Estado, también 
incluyen las acciones de tipo social y humanitarias que realizan las empresas, para que la gente 
las asocie a ellas y a sus marcas con una preocupación por lo social, lo humanitario y lo 
ecológico. 
Con base a lo anteriormente sustentado, se puede inferir que el Marketing Social generaría 
un aporte, muy amplio en el ámbito relacionado con la educación vial en los alumnos 
universitarios de la FAyN perteneciente a la Universidad Tecnológica del Perú, realizando 
estrategias que impacten en el ámbito demográfico al cual nos dirigimos; con la finalidad de 
que estos mismos adopten una cultura de seguridad vial óptima para reducir la tasa de 
accidentes en la actualidad. 
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1.2. Antecedentes de Estudio 
Para la formulación de este trabajo de investigación se ha realizado una búsqueda 
informativa que nos dirija a trabajos desarrollados concernientes al marketing social y 
educación vial.  
1.2.1. Antecedentes Nacionales 
Olivera Edith6 “Marketing Social: su importancia en la resolución de problemas 
sociales”, articulo de revisión de la Revista Científica UIGV Este articulo tiene como 
objetivo difundir los inicios de la mercadotecnia social, sus objetivos, beneficios y su 
relación con el marketing responsable y comercial.  El artículo se desarrolla bajo un 
enfoque cualitativo en el marco de una investigación exploratoria y explicativa. Este 
artículo guarda relación con el trabajo de investigación ya que busca definir e informar los 
conceptos del marketing social. 
Talla Deivi7, presentó su tesis titulada: “Efectos del programa seguridad por seguridad 
para la práctica de la seguridad vial en estudiantes del instituto de formación bancaria 
Certus – Norte 2016” Para optar el grado académico de Magister en Administración de la 
Educación, ante la Universidad Cesar Vallejo, Perú, dicho trabajo de investigación tiene 
como objetivo: Determinar qué efectos que genera la práctica y aplicación de las normas 
de tránsito, el buen uso del transporte, la participación de las instituciones que se involucran 
en este contexto y la prevención de accidentes viales, con el fin de disminuir la falta de 
cultura sobre la educación vial. La tesis en cuestión tiene un enfoque netamente 
cuantitativo donde se les aplica a 2 grupos de estudiantes diferentes estudios, uno 
                                                             
6 Olivera Carhuaz, E. S. (2018). Marketing social: Su importancia en la resolución de problemas. Revista Científica de la 
UIGV, 26-35. 
7 Talla Angulo, D. R. (2017). Efectos del programa seguridad por seguridad para la práctica de la seguridad vial en estudiantes 
del instituto de formación bancaria certus-norte 2016. Lima, Lima, Perú. 
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experimental y a otro de control, al primero un pre-test y al segundo un post-test. El 
presente trabajo de investigación llego a la conclusión, que dicho programa planteado en 
la problemática tiene efectos positivos en los estudiantes, lo cual deja un precedente para 
combatir el escaso conocimiento que tiene los jóvenes sobre educación vial el cual afecta 
a todo el país. Esto conlleva a plantearse y continuar con dicha práctica para que se pueda 
aplicar a grupos más grandes de diversas instituciones, replicando el efecto positivo que 
genera. 
 
1.2.2. Antecedentes Internacionales 
El primer antecedente de estudio corresponde a Peña Erika8, quien elaboró la tesis 
"Estrategia de Marketing Social para la promoción y fomento del uso de los pasos 
elevados peatonales en la vía perimetral de la ciudad de Guayaquil” para recibir el grado 
de licenciatura en Marketing en la Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil. El 
estudio mencionado tiene como objetivo principal el desarrollo de una estrategia de 
Marketing Social que genere una cultura vial a los guayaquileños al momento del uso de 
las líneas peatonales señaladas en las autopistas; donde se busca una difusión y promoción 
vial. La metodología aplicada es la investigación descriptiva, deductiva y cuantitativa. Esta 
investigación tiene relación con el estudio a desarrollar, pues coloca como propuesta la 
construcción de una herramienta de marketing social para cambiar, promocionar y difundir 
el uso de señales de tránsito que permiten frenar accidentes. 
                                                             
8 Peña Alvarez, E. Y. (Noviembre de 2015). “Estrategia de Marketing para la promoción y fomento del uso de los pasos 
elevados peatonales en la vía permetral de la ciudad de Guayaquil, año 2014". Guayaquil, Ecuador. 
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Naranjo Alejandro9, presentó su tesis titulada: “Comunicación visual y su influencia en 
la seguridad vial como prevención en accidentes de tránsito dirigido al gobierno 
autónomo descentralizado de Duran” Para optar el grado académico de titulación de 
Ingeniería de Diseño Gráfico ante la universidad de Guayaquil, Ecuador, dicho trabajo de 
investigación tiene como objetivo: Reducir los accidentes de tránsito mediante la 
concientización sobre los derechos que poseen los peatones, conductores y pasajeros en 
dicha localidad. La tesis en cuestión tiene enfoques, cualitativo y cuantitativo, en el 
primero se miden la conducta y el comportamiento en el papel que desempeña las personas 
estudiadas dentro del ámbito geográfico donde se desarrolla, investigando directamente al 
observado, mientras que en el segundo se recopila y se extrae información del grupo 
estudiado, mediante encuestas. El presente trabajo llega a la conclusión positiva que se 
tiene con respecto a las campañas visuales como concientización sobre el grupo estudiado 
y el medio por el cual acapara mayor atención es el impreso, algo necesario que genera 
respeto y a la vez aplicación de los mismos con el fin de evitar accidentes de tránsito. La 
campaña aplicada demuestra el impacto que el material gráfico adecuado puede causar 
repercusiones positivas en la población, lo cual fomenta una adecuada utilización de las 
señales de tránsito y prevención ante los siniestros que se generan día a día. 
                                                             
9 Naranajo Cedeño, A. X. (2015). Comunicación visual y su influencia en la seguridad vial como prevención en accidentes de 




1.3.  Base Teórica 
1.3.1. Definición del Marketing 
Agrupación de técnicas, tácticas e investigaciones que tienen como fin la difusión 
óptima y comercialización de un producto. 
La mercadotecnia es un proceso estratégico que busca satisfacer los deseos y 
necesidades de un grupo específico de personas, de manera que esta acción sea rentable 
para ambos canales.   
Algunos autores definen al Marketing social de la siguiente manera: 
Philip Kothler10, determina a la mercadotecnia como un conjunto de operaciones 
sociales que tienen como resultado la creación de una oferta deseada entre 
individuos: “El marketing es un proceso social por el cual tanto grupos como 
individuos obtienen lo que necesitan y desean mediante la creación, oferta y libre 
intercambio de productos y servicios de valor con otros grupos e individuos”.  
Diego Monferrer11, define al marketing como conjuntos de acciones 
primordiales que debe ejecutar una empresa. “Hoy en día, las empresas, 
independientemente de su origen y sector de actividad, se encuentran compitiendo 
en un entorno global, turbulento e inestable, donde las actividades de investigación 
de mercados y de comercialización de los productos son fundamentales para 
sobrevivir”. 
 
                                                             
10 Kotler , P., & Lane Keller, K. (2012). Dirección de Marketing. Mexico: Pearson educación. 
11 Monferrer Tirado, D. (2013). Fundamentos del Marketing. Valencia: Publicacions de la Universitat Jaume I. 
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1.3.2. Marketing Social 
Conjunto de técnicas que busca corregir dilemas sociales. 
El marketing social es una herramienta que al igual que el marketing general 
busca satisfacer a un grupo de individuos. Sin embargo, este brinda un valor 
agregado, el velar y mejorar el bienestar de la sociedad. Este se despega del 
marketing comercial para alcanzar a concientizar al mercado meta.  
Kotler y Armstrog12, mencionan que el concepto de marketing social 
señala que la estrategia de marketing debería proporcionar valor a los 
clientes de forma que conserve o mejore el bienestar tanto del consumidor 
como de la sociedad. Exige un marketing sustentable, es decir, un marketing 
responsable a nivel social y ambiental, que cubra las necesidades actuales 
de los consumidores y de los negocios, pero que al mismo tiempo conserve 
o mejore la capacidad de las generaciones futuras para cubrir sus 
necesidades. 
La mercadotecnia social esta orientación al medio ambiente y responsabilidad 
social, que busca no solo comercializar un producto servicio, sino que también 
preservar la naturaleza y cuidar la salud del target. 
Para Fischer y Espejo13, es una orientación moderna donde la 
organización reconoce que tiene diferentes tipos de clientes, es decir, otros 
auditorios, que, como los consumidores, también tienen expectativas acerca 
de la organización, éste es el caso de los accionistas, los empleados, el 
                                                             
12 Kotler, P., & Armstrong, G. (2012). Marketing. Mexico: Pearson educación. 
13 Fischer de la Vega, L. E., & Espejo Callado, J. (2011). Mercadotecnica. Mexico D.F.: Mc Graw Hill. 
17 
 
gobierno, los banqueros, los intermediarios, los medios de información, los 
competidores y la sociedad en general. Por ello, las organizaciones con 
orientación al medio ambiente no buscan la satisfacción absoluta de los 
deseos y necesidades de sus consumidores, ya que muchas veces esto puede 
resultar perjudicial para la salud o para el medio ambiente que nos rodea. 
Los elementos claves de una campaña de Marketing Social son los que buscan 
el éxito o fracaso a través de análisis aplicados. 
Según Philip Kotler y Eduardo Roberto14, El análisis precedente de las 
campañas de cambio social y de sus factores de éxito y fracaso nos permite 
ahora especificar los elementos claves de estas: 
 Causa. Aquel objetivo social que los agentes del cambio creen que 
proporcionará una respuesta deseable a un problema social.  
 Agente de cambio. Un individuo, grupos, poblaciones enteras que son el 
objetivo de las llamadas al cambio por parte del agente de marketing 
social. 
 Canales. Vías de comunicación y de distribución, a través de las cuales 
se intercambian influencias y respuestas y se transmiten hacia adelante y 
atrás, entre los agentes de cambio y los adoptantes objetivo. 
 Estrategia de cambio. Dirección y programa adoptados por un agente de 
cambio para realizar el cambio en las actitudes y las conductas de los 
adoptantes objetivos. 
 
                                                             




1.3.2.1. Objetivos del marketing social 
El marketing social tiene como objetivo corregir acciones negativas que presenta 
el consumidor de manera de se aplique la concientización y se evite problemas en 
la ciudadanía. En este caso la poca educación vial que se presenta en los jóvenes 
estudiantes de la UTP, que puede constituir el incremento de accidentes en el país. 
El Marketing social busca enriquecer la calidad de vida de un grupo o persona 
generando efectos óptimos. 
Según Eduardo Hurtado15, “El Marketing social tiene como objetivo 
influir en el comportamiento de la audiencia. Todo esto con el propósito de 
mejorar su bienestar personal y también el de la sociedad. Persigue el fin de 
causar un impacto positivo en el entorno que la rodea”. 
Para Marisol Alonso16, la mercadotecnia social se clasifica en 4 tipos de 
objetivos, los cuales presentan diferentes propósitos. 
a) Proporcionar información. Hay muchas causas sociales que tienen 
como objetivo informar o enseñar a la población. Se trata, por tanto, de 
llevar a cabo programas educativos, tales como las campañas de 
higiene, nutrición, concienciación de problemas del medio ambiente, 
etc.  
b) Estimular acciones beneficiosas para la sociedad. Otra clase de causas 
sociales tratan de inducir al mayor número posible de personas a tomar 
una acción determinada durante un período de tiempo dado. Por 
ejemplo, una campaña de vacunación preventiva, apoyo a 
organizaciones de beneficencia, etc. 
c) Cambiar comportamientos nocivos. Otro tipo de causas sociales tratan 
de inducir o ayudar a las personas a cambiar algún aspecto de su 
                                                             
15 Hurtado Espindola, E. (29 de Junio de 2017). Marketing Social. Santa Cruz, Bolivia. 
16 Alonso Vázquez, M. (2006). Marketing Social Corporativo. Madrid: Eumed.net. 
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comportamiento que pueda beneficiarles como, por ejemplo, no 
drogarse, dejar de fumar, reducir el consumo de alcohol, mejorar la 
dieta alimenticia, etc.  
d) Cambiar los valores de la sociedad. Tratan de modificar las creencias o 
valores arraigados en la sociedad. Por ejemplo, planificación familiar, 
eliminación de costumbres ancestrales, incineración de cadáveres, etc. 
 
1.3.2.2. Estrategias de Marketing Social 
Las estrategias de Marketing social son elaboradas por agentes de cambio, 
quienes buscan influenciar a un grupo de adoptantes objetivos a través de campañas 
o programas que modifican actitudes y conductas a beneficio de a la sociedad.  
Para Ferrel y Hartline17 [...]. “Dicho de otra forma, la estrategia de 
marketing es un plan para la forma en que la organización usará sus 
fortalezas y habilidades para empatarlas con las necesidades y 
requerimientos del mercado. Una estrategia de marketing se puede 
componer de uno o más programas de marketing; cada programa consta de 
dos elementos: un mercado o mercados meta y una mezcla de marketing (a 
veces conocida como las cuatro P de producto, precio, plaza y promoción). 
Para desarrollar una estrategia de marketing, una organización debe elegir 
la combinación correcta de mercado(s) meta y mezcla(s) de marketing con 
el fin de crear ventajas competitivas distintas sobre sus rivales”. (p19) 
                                                             
17 Ferrel, O. C., & Hartline, M. (2011). Estrategia de Marketing 
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La mezcla del marketing social, al igual que la mezcla del Marketing comercial, 
está compuesta por las 7ps. Estas son controlables por el grupo o persona interesada 
en intensificar los valores al público objetivo. 
Para Luis Perez18, la mezcla del marketing social es: 
 El producto social  
El producto es un bien, un servicio y/o una idea que diseña toda 
persona física o moral como satisfactor de necesidades investigadas con 
anticipación y que generan valor a las partes que participan en el proceso 
de intercambio y a la sociedad en general. Este producto puede influir de 
manera directa o indirecta en las ideas preconcebidas, creencias, actitudes 
y valores de la población civil [...]. 
 El precio 
Es todo aquel gasto en el que incurre la población objetivo al momento 
de adquirir el producto, como puede ser el precio mismo del producto 
social, el gasto del transporte y los costos en los que se incurrirá para 
adquirir el producto social, como el costo de oportunidad (dejar de 
trabajar un día por ir a solicitar el producto social), el costo psíquico (el 
temor, tensiones y emociones de la persona que solicita el producto 
social), el costo de esperar y el costo de energía gastada. (…) 
 La plaza 
Una vez ubicados los segmentos de la población, se procede a buscar 
los medios necesarios para facilitar la adquisición de productos sociales, 
                                                             
18 Pérez Romero, L. A. (2004). Marketing Social: Teória y práctica. 
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es decir, para hacer accesible la idea social y la práctica que refuerce la 
conducta de las personas. 
 La promoción 
Dar a conocer la esencia del producto social, con base en el principio 
de informar, educar, persuadir y recordar, con el apoyo de todos los 
medios de comunicación y la mezcla promocional adecuada para cada 
campaña social. 
 El proceso 
Se refiere a la forma de la prestación del o los servicios o bien a la 
forma en que la población objetivo o mercado meta adquiere los 
productos y servicios sociales. Los programas de calidad van orientados 
a contribuir a la mejora continua de los procesos desde la perspectiva de 
la satisfacción de la población objetivo. 
 El personal 
Son todas aquellas personas que tienen contacto directo con la 
población objetivo o mercado meta y de quienes dependerá en gran parte 
la calidez y calidad de la prestación de los servicios o productos sociales. 
 La presentación 
Se refiere a la pulcritud de las instalaciones y de los lugares físicos en 
los que se hará la prestación de los servicios o la entrega del producto 
social, así como a la buena apariencia personal de la organización. 
22 
 
1.3.2.3. Programa de marketing Social  
La elaboración de un programa de marketing social permite una organización programada por 
los agentes de cambios conllevando a los objetivos trazados planteados en el publico meta. 
Para Pérez Romero19, “El programa de marketing social es un documento 
que orienta y guía las acciones operativas del plan estratégico, en esta parte 
se describirá de manera general el contenido del programa de marketing 
social”. 
a. Iniciar con la formulación de los objetivos generales, para ubicar en el 
contexto el programa o plan táctico. 
b. Formular las estrategias generales, las cuales deben ser congruentes con 
los objetivos mencionados. 
c. Establecer las estrategias de marketing en función de las siete Ps del 
marketing social. 
d. Precisar las metas de marketing, también para las siete Ps del marketing. 
e. Diseñar el plan táctico para alcanzar cada una de las metas previamente 
formuladas, con nombre de los responsables y el equipo de apoyo 
necesario. 
f. Elaborar el cronograma de actividades para el plan táctico, con tiempo 
pronosticado y tiempo real de cada una de las metas alcanzadas. 
g. Definir el presupuesto para cada una de las metas. 
h. Evaluar y controlar la ejecución de las tácticas para elaborar el reporte 
de culminación de metas o bien proporcionar la información relevante 
                                                             
19 Pérez Romero, L. A. (2004). Marketing Social: Teória y práctica.  
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para hacer las mejoras que se necesiten, a fin de culminar cada una de 
las metas predeterminadas. 
1.3.2.4. Cambios de conducta en la sociedad 
La conducta son variaciones en nuestro comportamiento frente a un determinado suceso.  
La conducta social, involucra la relación e interacción entre habitantes generando un impacto 
en un determinado ambiente. 
El intentar cambiar la conducta de un individuo o grupo no es tan sencillo como parece, pues 
estas deben olvidar hábitos y costumbres que adoptaron desde su nacimiento. Sin embargo, existen 
técnicas como la comunicación personal, interacción del agente de cambio que podría generar las 
variaciones objetivo. 
Según Philip Kotler y Eduardo Roberto20, mencionan que el cambio de 
conducta puede ser más difícil de conseguir de lo que pueda serlo un cambio 
cognitivo o de acción única. Las personas tienen que olvidar hábitos 
antiguos, aprender nuevos hábitos y mantener un nuevo esquema de 
conducta. Los mensajes en los medios de comunicación de masas son 
generalmente insuficientes para provocar tales cambios; tienen que ser 
complementados con intervenciones interpersonales y comunicaciones 
personales. 
La última clase de cambios comprende la alteración de creencias o 
valores profundamente sentidos. Algunos ejemplos de esto son las 
campañas para alterar las ideas de las personas respecto al aborto o al 
                                                             
20 Kotler, P., & Roberto, E. (1991). Marketing social : estrategias para cambiar la conducta pública.  
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control de nacimientos, y para desarraigar la intolerancia y los prejuicios en 
general. 
El especialista en marketing social, Alan Adreansen afirma que los 
procesos de influencia en los comportamientos están divididos en cuatro 
fases, las cuales permiten una mejor efectividad a las campañas sociales; 
cuyo proceso está basado en los estudios de Prochaska y DiClemente, 1983. 
Alan Adreansen21, menciona en su libro “Social Change marketing” las 
siguientes fases: 
Precontemplación. En cualquier momento del tiempo (especialmente al 
inicio del proceso de establecimiento de la agenda), habrá una gran cantidad 
de miembros de un público objetivo que no están pensando en absoluto en 
el comportamiento en el que están interesados los publicistas sociales [...]. 
En los otros casos, pueden haber escuchado sobre el comportamiento, pero 
han llegado a la conclusión de que no están interesados. Esto tal vez porque 
hay una presión social que se opone fuertemente a la conducta, incluidas las 
proscripciones religiosas o culturales [...]. 
Contemplación. Esto, por supuesto, es donde se realiza la mayor parte 
del marketing, y es donde la mayoría de los profesionales de marketing 
esperan encontrar al público objetivo. Es la etapa en la que el público 
objetivo está pensando en el comportamiento. Los miembros de la audiencia 
están sopesando el costo y los beneficios en el intercambio, considerando 
                                                             
21 Andreansen, A. (2006). Social Marketing in the 21st. California: Sage Publications, Incl. 
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lo que otros que son importantes quieren o no quieren que hagan y formando 
una idea de si realmente pueden llevar a cabo el comportamiento [...] 
Preparación y Acción. A medida que la campaña gana ímpetu, muchos 
miembros de la audiencia objetivo estarán en la etapa en la que han 
reflexionado sobre el comportamiento y están listos para actuar, pero aún 
no habrán dado ese primer paso. A veces se trata de una persistente 
sensación de duda, pero a veces es simplemente una falta de oportunidad o 
la necesidad de un empujón final [...]. 
Algunas campañas son exitosas si la gente solo actúa una. Sin embargo, 
con mayor frecuencia, necesitan miembros de la audiencia objetivo para 
continuar el comportamiento indefinidamente, a menudo durante toda la 
vida [...]. La etapa de mantenimiento involucra dos tipos de situaciones. 
Primero, hay comportamientos de mantenimiento que son simplemente la 
repetición de comportamientos previos [...]. Estos comportamientos 
requieren que la audiencia objetivo almacene información de importación y 
posiblemente desarrolle algún sistema de indicaciones para repetir el 
comportamiento 
 
1.3.2.5. Promoción de ideas 
Conjunto de ideas que tienen como objetivo difundir un propósito. Estas se 





Según Alvarado, M. Cruz22, indica que, se entenderá por Publicidad 
Social la comunicación publicitaria, es decir, la actividad comunicativa de 
carácter persuasivo, pagada, intencional e interesada que sirve, a través de 
los medios publicitarios, a causas concretas de interés social. Por lo tanto, 
la publicidad social se plantea objetivos de carácter no comercial, buscando 
efectos que contribuyan, ya sea a corto o a largo plazo, al desarrollo social 
y/o humano, y formando parte, o no, de programas de cambio y 
concienciación social. 
A priori, el elemento más singular de esta definición es su parte final. 
Estamos hablando de una publicidad que: 
• Sirve a causas de interés social, 
• Se plantea objetivos no comerciales y 
• Busca contribuir al desarrollo social. 
 
 
1.3.3. Definición de Educación Social 
Es una disciplina que abarca temas de inclusión en los estudiantes sobre temas que 
repercuten en la sociedad de forma positiva, como Educación vial, ecológica, entre otras. 
Es parte de la intervención social que, mediante estrategias pedagógicas sobre 
educación, enfoca el bienestar social y ayuda a complementar las actitudes de forma 
positiva de los grupos marginados que fueron dejados de lado por la sociedad con el fin de 
                                                             




poder comprender mejor sus problemas. Es por ello que promueve la prevención de la 
marginación de las personas rechazadas socialmente para brindar un derecho igualitario e 
inclusión en el proceso de socialización. 
Algunos autores definen la Educación Social como: 
Florencia Ucha23 La educación social es una sub disciplina de tipo pedagógica, 
a instancias de la educación, que se ocupa excluyentemente de promover la 
incorporación de los alumnos a las diversas redes sociales que lo circundan con la 
misión de garantizar su desarrollo en todo aspecto y nivel y así poder ampliar no 
solamente sus aspiraciones en lo educativo sino también en lo profesional, a futuro, 
claro está, y la participación social, entre otras cuestiones, que afectan directamente 
su conforme desarrollo. 
Francisco Del Pozo24 “La Educación Social, como práctica de la Pedagogía 
Social, podríamos definirla como la práctica educativa para "contribuir a lograr 
la armonía, la integración, el equilibrio y la formación de la persona en todos los 
ámbitos, para así colaborar a su desarrollo” 
 
1.3.3.1.  Educación Vial 
 Es parte de la Educación Social y base de la actuación ciudadana, que busca 
crear hábitos y actitudes positivas de convivencia, mediante normas y reglas 
establecidas por la sociedad, cuya finalidad es minimizar riesgos en las vías de 
tránsito. 
                                                             
23 Ucha, F. (Mayo de 2011). Definición ABC. 
24 Serrano, F. J. (25 de Febrero de 2019). Uninorte. 
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La educación Vial debe difundirse y actualizarse de acuerdo al crecimiento de la 
población y su excesivo consumismo de medios de transporte, esto ayuda a orientar 
a las personas de educación básica y superior a reforzar su conocimiento solido 
sobre el reglamento y normas de tránsito para el peatón y conductor de vehículos y 
con ello la prevención de accidentes que aqueja nuestra sociedad día con día en las 
vías. Esto con el fin de reconocer la importancia de los diversos tipos de 
señalización. 
Manso, Violeta25 La información, formación y Educación Vial han de 
considerarse como los elementos básicos para la consolidación de los 
conocimientos de normas y señales, el desarrollo de las actitudes, 
adquisición de valores viales y de competencias, que generen hábitos de 
comportamientos seguros en todos los usuarios de las vías y, que, actuando 
con un enfoque sistémico, se consolide la base y garantía para la movilidad 
segura como defensa de la salud y la vida. 
Fajardo & España, Merchán26“La Educación Vial como parte de la 
Educación Social, siendo una eficaz base de actuación ciudadana, dado que 
trata de crear hábitos y actitudes positivas de convivencia, de calidad de 
vida, calidad medioambiental y la Seguridad vial” 
 
                                                             
25 Pérez, V. M. (2017). Educaciòn Vial para la Educación Secundaria Obligatoria (ESO). Salamanca: Unidad de 
Intervención Educativa DGT.  
26 Fajardo, A. G., & España Merchán, O. (2012). Estudio Del Proceso De Comunicación Del Programa De Educación Vial 




1.3.3.2.  Conocimiento Vial 
Conocer sobre las normas, reglamento vehicular y peatonal, el cual debe ser 
impartido a todos los ciudadanos para regular la circulación del parque automotor, 
con el fin de que haya una armonía entre los agentes mencionados.  
Según Litardo, Linda y Porras, Carmen27 “Es un proceso que permite 
al individuo obtener un aprendizaje para un cambio en su persona y en la 
sociedad, por ello, su importancia resulta indiscutible, ya que el ser 
humano se convierte en dependiente de ella todos los días de su vida” 
 
1.3.3.3.  Importancia de Educación Vial 
 Es importante en la sociedad para organizar y alinear el tránsito vehicular y 
peatonal como parte de inclusión en la educación de los estudiantes de formación 
básica y superior, aporta conocimiento complementando la seguridad ciudadana y 
las buenas acciones para combatir los riesgos y accidentes de tránsito mediante 
normas y reglamentos, ayuda a construir una mejor sociedad en este ámbito social. 
Según Davila, Goubert, Umpierre, Zambrano y Zevallos28 indican que 
toda ciudad necesita la educación vial suficiente para mantener estabilidad 
y seguridad para los ciudadanos en la vía pública. Cada persona tiene la 
responsabilidad de tener el completo conocimiento del reglamento y las 
normas viales, de esta manera se puede fomentar la convivencia, la 
                                                             
27 Litardo Bajaña , L. Y., & Porras Vera, C. I. (Setiembre de 2012). Análisis de la educación vial en las escuelas fiscales de 
las orquideas, con el propósito de creación de talleres didacticos para los estudiantes. Guayaquil, Ecuador. 
 





tolerancia, el respeto y, a la vez, reducir la falta de control en las vías y el 
gran porcentaje de accidentes que ocurren día a día. 
 
1.3.3.4. Normas de tránsito y peatonales 
Existe un reglamento Nacional de tránsito en el Perú donde se abarca varios 
aspectos importantes de conductas y reglas que se deben de cumplir como 
ciudadanos de esta nación, el cual se actualiza periódicamente a cargo de la 
SUTRAN bajo el Decreto Supremo N° 016-2009- MTC. 
Esta norma establece la regulación y el buen uso de las vías públicas, el cual 
informa sobre los adecuados hábitos de desplazamiento de los ciudadanos. 
 
 
1.3.3.5. Seguridad Vial 
La seguridad vial contribuye en la prevención de accidentes de tránsito y 
concientización con la finalidad de disminuir las consecuencias, para ello se emplea 
la tecnología, el cual son instaladas en cualquier vehículo de transporte terrestre. 
Las normas reguladoras de tránsito y la responsabilidad de los usuarios de la vía 
pública componen el principal punto en la seguridad vial, sin una organización por 
parte del estado y sin la moderación de las conductas humanas (particulares o 
colectivas) no es posible lograr un óptimo resultado. 
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Para Eduardo Bertotti29, “La disciplina que estudia y aplica las acciones y 
mecanismos tendientes a garantizar el buen funcionamiento de la circulación en la 
vía pública, previniendo los accidentes de tránsito”.
                                                             




1.4.  Definición de Términos 
- Conducta: Manera de comportarse una persona en una situación determinada o en general. 
- Target: Grupo de personas elegidas para desarrollar una estrategia de marketing. 
- Management: Técnica de dirección. 
- Concientizar: Técnica que busca cambiar conductas para bienestar. 
- Adoptantes objetivo: Individuos sujetos a la modificación de actitudes. 
- Agentes de cambio: Grupo de personas que tienen como objetivo cambiar el 
comportamiento de individuos a fin de un bienestar social. 
- Cebra peatonal: líneas peatonales graficadas en las autopistas de una ciudad. De uso 
exclusivo para los transeúntes. 
- Parque automotor: Todas las cantidades de autos que transitan en las autopistas de una 
ciudad. 
- Embotellamiento: Trafico automovilístico provocado por la sobre cantidad de autos en una 
ciudad. 
- Pedagogía: Ciencia que estudia la metodología y las técnicas que se aplican a la enseñanza 
y la educación, especialmente la infantil. 
- Prevención: Medida o disposición que se toma de manera anticipada para evitar que suceda 
una cosa considerada negativa 
- Riesgo: Posibilidad de que se produzca un contratiempo o una desgracia, de que alguien o 
algo sufra perjuicio o daño. 
- Circulación: la circulación de automóviles por las carreteras del Estado. 
- SUTRAN: La Superintendencia de Transporte Terrestre de Personas, Carga y Mercancías 
- MTC: Ministerio de Transporte y Cultura 
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- Conducta: Manera de comportarse una persona en una situación determinada o en general. 
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CAPITULO 2: RESULTADOS Y ANALISIS DE RESULTADOS 
2.1. Cambios de conducta 
En cuanto a los cambios de la conducta social, el Mg. en Psicología y Sub Oficial de 
primera de la PNP Jesús Damaso30, manifiesta que estos intuyen en el tema de seguridad 
vial, primero porque la sociedad evoluciona y las reglas como los espacios de tránsito son 
únicos, por ejemplo: El cercado de Lima tiene vías muy pequeñas construidas para 
determinados momentos históricos. Esta fue hecha para pocos vehículos y a medida que la 
sociedad va creciendo, conlleva a que los habitantes, gracias a la tecnología, quieran tener 
vehículos; ocasionando que el parque automotor rebase sus vías. Esto conlleva a 
incoherencia entre el comportamiento de la sociedad y la infraestructura. 
En el parque automotor todo el mundo quiere obtener vehículos; por ejemplo: “Si hay 
cinco personas que integran una familia y estas estarían en la posibilidad de obtener cada 
una un vehículo lo harían” y eso es un comportamiento que no está de acuerdo con el tema 
vial. En otros países no es así, pues a una familia se le permite tener máximo dos vehículos, 
pero en el Perú no sucede, lo que congestiona las vías y es aquí donde existen el 
embotellamiento, la hora punta, afectando el comportamiento social. 
 
Por otro lado el Licenciado Docente de Ciencias Naturales de la Univerisdad Federico 
Villarreal y especialista como Coordinador de los programas de Especialización del 
                                                             
30 Jesús Damaso Flores, Magister en Psicología de la Universidad Nacional Mayor de San Marco; suboficial de primera y 




Transporte no Motorizado en la GTU (Gerencia del Transporte no Urbano) Duber Díaz31, 
nos manifiesta que todas las transformaciones que va dejando la sociedad, de hecho, que la 
sociedad de hace 50 años o menos 30 años, no es igual a la de ahora, como te decía era una 
ciudad un poco más tranquila, menos delincuencia, menos problemas sociales de la que 
ahora tenemos, el desarrollo entre comillas que ha habido en Lima, ha generado una 
formación en la sociedad que ha conllevado a veces a olvidar o a dejar de lado temas que, 
para variar pueden ser vistos como intrascendentes o insignificantes. Entonces la sociedad 
actual está más preocupada en capitalizar o generar divisas para sobrevivir o para vivir 
mejor, que atender de repente asuntos que no le generan mayores beneficios, porque la 
gente piensa que de pronto la Educación Vial que es algo intrascendente, sin embargo, las 
cifras revelan que, si es algo muy importante, a veces termina siendo importante solo para 
las estadísticas.  
 
Los que generan mayores accidentes entre conductores y peatones, es compartido, o sea 
en el caso de conductores, de hecho, que es un poco por la apropiación de espacio público 
en desmedida razón que se ha venido dando por la cultura del cochecentrismo, de la cultura 
del automóvil, que es una cultura imperante desde hace muchos años, pero por otro lado la 
falta de conciencia en temas de Educación Vial, también ha hecho que el peatón tenga 
imprudencias garrafales las cuales lo han llevado a la muerte, como te decía tienes un 
puente peatonal para cruzar en una vía de alta peligrosidad, sin embargo ves que la gente 
se está trepando encima de los muros, que mensaje te transmite esa gente, simplemente que 
no saben nada de cultura vial. 
                                                             
31 Duber Diaz Ramirez, Licenciado en Ciencias Naturales de la Universidad Federico Villa Real; especialista como 
Coordinador de los programas de Especialización del Transporte no Motorizado en la GTU (Gerencia de Transporte no Urbano). 
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2.1.1. Promoción de ideas 
En el ámbito de la promoción de ideas, el Mg. en Psicología y Sub Oficial de primera 
de la PNP Damaso, Jesús menciona que los medios de comunicación de señal abierta son 
muy importantes y decisivos ahí se habla del cuarto poder. Si se utiliza de una manera 
adecuada que conecte con los jóvenes seria de mucho aporte. Se debe hacer un spot 
publicitario con gente que conecte con los jóvenes, que es a quienes se les quiere 
influenciar. 
Más allá de los temas que pueden involucrarse deben instruir a los jóvenes la 
concientización. En la medida de que los jóvenes son irresponsables no vamos a cumplir 
una norma, todo está escrito y todos lo sabemos. La municipalidad o entidades que 
capacitan pueden aliarse con los institutos universidad y formar voluntariados brigadistas 
de capacitación y así un poco contribuir a la sensibilización de los jóvenes en lo que se 
refiere a una cultura de respeto a las normas de ciudadanía y es un proceso a largo plazo. 
Una gran herramienta sería el uso de las redes sociales. La difusión de publicidad 
saludable, educativa, de prevención en redes sociales será muy importante, en donde se 
espera que los millennials lo viralicen las publicaciones. 
Por otro lado, el Lc. Diaz, Duber, sustenta que la promoción de ideas, enfocado a la 
educación vial, se podría dar como una estrategia de Educación y Represión; es decir: 
“Educas a la gente, generas toda una política educativa, para que esto penetre en los 
diferentes estratos de la sociedad y al mismo tiempo generas reglas fuertes”; como en otros 
países, por ejemplo, en Europa. Si un conductor se pasa solamente 20 centímetros de la 
cebra peatonal, le entra un sentimiento de culpa, que prácticamente pide disculpas al 
peatón. Imagínese, la cultura y la represión, viene de que si se pasa los 20 centímetros y es 
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detectado por la cámara será totalmente sancionado, porque el peatón tiene la preferencia. 
En una ciudad la prioridad la tiene el peatón y no el conductor entonces educación para 
todos y la represión viene por un tema de sanción por el incumplimiento del agente, 
actualmente solo se le culpa al conductor y no al peatón. 
Con respecto a la difusión, el medio que se emplea más es la TV y la Radio. En la 
actualidad existe una universidad que desarrolló una difusión de mensajes para frenar la 
accidentabilidad en las vías; por ejemplo, ellos consideraban que la dureza del mensaje es 
oportuna, como mostrar una persona atropellada en la Panamericana sur. Esto crearía 
mucha conciencia y sensibilización. 
 
2.1.2. Importancia de la Educación Vial 
En cuanto a la importancia de la Educación Vial el Lc. en Educación Díaz, Duber 
manifiesta que, de ser importante lo es, de hecho, que vivimos en una ciudad con alta 
densidad poblacional y que en cierto modo ha sido tomada por los coches, todo esto está 
ligado a la cultura del coche-centrismo o al auto-centrismo que se vive en Sudamérica. En 
tal sentido hace bastante necesario generar campañas de promoción o de educación vial, 
para que se reduzca, sobre todo el número de siniestros viales que hay en la ciudad.  
Antiguamente había un curso de Educación Cívica, que en muchos colegios han sido 
retirados y esos conceptos sobre Educación Vial o respeto a las normas de tránsito se aborda 
a nivel de colegio en el área de Sociales o personal social, en donde se ve un poco el tema 
de espacios públicos, respeto de espacios públicos, porque acá vemos, cuando hablamos de 
comportamiento vial, estamos hablando del uso del espacio público, porque los 
comportamientos viales se aplican en el espacio público, el espacio público comprenden la 
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vía, que está comprendido por veredas, pistas y todo por donde la gente transita ya sea a 
pie o en un vehículo motorizado. La normativa que existe ahorita básicamente apunta a que 
las personas puedan respetar ese espacio público en tal sentido. Como ahorita, el año 
pasado a Nivel Regional por ejemplo se implementó una ordenanza del Gobierno Regional 
de Lima, no me acuerdo el número, que estaba orientada a que en Lima Metropolitana en 
las escuelas solamente se implemente un curso de Educación Vial, un poco recuperando lo 
que era la educación Cívica de antaño, ¿no? Pero hoy en día esa ordenanza está vigente, 
otra normativa es el Reglamento Nacional de Tránsito donde por ejemplo ahí se habla sobre 
las conductas que debe adoptar el peatón y el conductor, porque las normas de tránsito no 
son solamente para el conductor, sino también para el peatón y hay normas también para 
los ciclistas, o sea hay tantas normas para el conductor de vehículo motorizado y para el 
conductor de vehículo no motorizado y para el peatón. La normativa es muy importante 
porque acá ya estamos hablando de normativas públicas que va a hacer cristalizadas o 
concretadas por los gobiernos locales, regionales y nacionales.  
Por su lado el Mg. en Psicología y Sub Oficial de primera de la PNP Damaso, Jesús 
sostiene que, Las normas de tránsito están contemplada en el reglamento general de tránsito 
y es de conocimiento obligatorio para aquellas personas que conducen y transitan; de ahí 
hay un filtro. Uno cuando empieza a conducir un vehículo tiene sacar su licencia de 
conducir y esa licencia debe ser entregada por un alguien que ha pasado por un proceso de 
educación, verificado, constatado y por otra parte no le vamos a dar una licencia a los 
peatones, es aquí donde viene la educación vial en la escuela y universidades y también en 
la familia y aquí es donde se debe utilizar los medios de comunicación. Cada cierto tiempo 
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se debe emitir mensajes subliminales sobre las normas sobre semáforo sobre usar las 
calzadas o cuando manejes no tomes. 
 
2.1.3. Conocimiento Vial 
En cuanto al conocimiento vial el Lc. en Educación Díaz, Duber manifiesta que 
considera, que los jóvenes actualmente, cuyas edades fluctúan entre los 20 y 30 años tienen 
escaza cultura vial, hay una cultura vial muy pobre, sobre todo en ese grupo sectario, sin 
embargo, gente que pasa de los 45, 50, 60 y 80 años, tiene conciencia sobre eso, pasa 
también por una cosa, que también es muy importante, hace 50 años atrás el parque 
automotor era bastante reducido y había bastante empatía entre conductores y peatones, 
había una paz armoniosa, y ahora como que en 50 años el parque automotor como que se 
ha disparado, ha aumentado desmesuradamente y estas personas que conducen vehículos 
se han adueñado de las calles y prácticamente han generado todo el caos, en tal sentido hay 
una lucha por el espacio público, lo cual genera que se genere conflictos y peleas, y esto 
empobrece más la cultura vial en nuestro país. 
Ahora qué papel desempeña el estado ahí, muchísimo la verdad. 
a) La implementación de políticas públicas, pero que se cumpla 
b) La implementación de programas, que puedan ser aplicados en diferentes 
espacios de la ciudad, vale decir, colegios, parques, plazas, centros 
comunales, universidades, etc. 
De hecho, que el estado cumple el papel de los tres estados de gobierno. Hay una 
ordenanza que se da, para que los colegios de Lima Metropolitana desarrollen programas, 
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cursos talleres o activaciones, para promover la educación vial en los alumnos, ahora se 
tendría que ver el seguimiento que se hace por parte del Gobierno Regional en los colegios. 
Nosotros que estamos en GTU (Gerencia de Transporte no Urbano), llevamos talleres 
del ciclismo urbano a los colegios y les enseñamos a los alumnos tanto de Primaria, Inicial, 
secundaria y universitarios, manejar la bicicleta de manera responsable, respetando las 
normas de tránsito y utilizándola como un vehículo de transporte amigable, inclusive les 
enseñamos de cómo deben comunicarse con los otros actores de la vía, para que puedan 
disminuir los accidentes que probablemente podría haber, se les da pautas para que puedan 
manejar de manera responsable y exitosa en la ciudad. Para ellos hay una programación 
mes a mes. Digamos en términos muy generales, la manera de cómo se realiza la 
programación, es cuando el interesado nos contacta o en su defecto nosotros lo 
contactamos, puede ocurrir por los dos lados, agendamos una reunión y pactamos una 
fecha, que puede ser un mes o a lo largo del año. Por otro, lado nosotros vamos a las 
universidades, porque vemos que falta cultura no motorizada y lo incluimos en la agenda. 
Por su lado el Mg. en Psicología y Sub Oficial de primera de la PNP Damaso, Jesús 
sostiene que, más allá de los temas que pueden involucrarse deben instruir a los jóvenes la 
concientización. En la medida de que los jóvenes son irresponsables no vamos a cumplir 
una norma, todo está escrito y todo lo sabemos. La municipalidad o entidades que capacitan 
pueden aliarse con los institutos universidad y formar voluntariados brigadistas de 
capacitación y así un poco contribuir a la sensibilización de los jóvenes en lo que se refiere 
a una cultura de respeto a las normas de ciudadanía y es un proceso a largo plazo. 
En la currícula hay como un eje trasversal en lo que se refiere a convivencia pacífica 
dentro de esto está la seguridad vial y si hay profesoras que se atreven a sacar a sus niños 
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y llevarlos a lugares donde puedan aprender y experimentar lo que es la educación vial, lo 
llevan a comisarias o la misma institución llama a INSUTRA, todo esto depende de cada 
entidad también. El estado tiene sus brazos, por ejemplo, la escuela pública es parte del 
estado y como tal el director debe estructurar estos temas, si vamos a esperar que el estado 
te mande a INSUTRA, esto nunca va a ocurrir, pero si el director busca llama articula, ahí 
hay un trabajo interdisciplinario.
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2.2. Análisis de Resultados 
2.2.1. Cambios de conducta 
Por su lado el Lc. Díaz, Duber sostiene que todas las transformaciones que va dejando 
la sociedad han reflejado cambios; de hecho: “La sociedad de hace 50 años o menos 30 
años, no es igual a la de ahora”, como te decía Lima era una ciudad un poco más tranquila, 
había menos delincuencia, menos problemas sociales de la que ahora tenemos, el desarrollo 
entre comillas que ha habido, ha generado una formación en la sociedad que ha conllevado 
a veces a olvidar o a dejar de lado temas que, para variar pueden ser vistos como 
intrascendentes o insignificantes; entonces, la sociedad actual está más preocupada en 
capitalizar o generar divisas para sobrevivir o para vivir mejor, que atender de repente 
asuntos que no le generan mayores beneficios, porque la gente piensa que de pronto la 
Educación Vial que es algo intrascendente, sin embargo, las cifras revelan que, si es algo 
muy importante, a veces termina siendo importante solo para las estadísticas.  
Según respuestas de los entrevistados, con relación a los cambios de la conducta en la 
sociedad; se observa que ambos tienen la misma idea pues mencionan que los cambios 
tecnológicos, la comodidad y la supervivencia han generado transformaciones en el 
comportamiento de muchos habitantes, dejando atrás el interés en el bienestar de la 
sociedad en conjunto.  
Por otra parte, Edith Olivera, quien en su artículo de revisión de la Revista científica de 
la UIGV “Marketing social: Su importancia en la resolución de problemas sociales”, tiene 
un enfoque, a diferencia de los entrevistados, más conceptual positivo, basándose en 
investigaciones que afirman que los cambios de conducta en la sociedad fomentan 
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inclusión y respeto a la comunidad brindando una mejora continua. A la vez menciona que 
la aplicación de estos no presenta un cambio repentino, sino que se requiere de tiempo y 
procesos interactivos y de reflexión para obtener respuestas positivas. 
Las investigaciones de Philip Kotler y Eduardo Roberto, concuerdan con la idea de 
Edith Olivera, sosteniendo que los cambios de conducta no pueden tener una modificación 
temprana pues los adoptantes implicados deben pasar por fases que transformen a bien su 
cultura, creencias y hábitos.  
En base a lo comentado por los entrevistados e investigaciones citadas, los cambios de 
comportamiento en la sociedad tienen muchos factores causales, entre ellos los más 
resaltantes son el egocentrismo, que genera que el habitante piense que solo en su bienestar 
olvidando la comodidad y seguridad de otros. Esto conlleva a la pérdida de valores en los 
jóvenes, quienes no tienen una precaución ante accidentes y daños que podrían ocasionarse 
por diversas circunstancias.  
Por otro lado, el objetivo de cambiar las conductas en las personas para llegar a un fin 
positivo es un buen acto que requiere de procesos, pues el intentar modificar creencias 
hábitos y costumbres no es tarea fácil. Se necesita de la aplicación de campañas sociales 
que tengan técnicas y tácticas estratégicas para llegar al fin. 
En el caso de la generación de estrategias de marketing que fomenten una educación 
vial a jóvenes de la universidad UTP, se requiere de la creación de un plan de campaña de 
marketing social, la cual debe generar reflexión y concientización, en primera instancia, a 




2.2.2. Promoción de ideas 
En relación con lo mencionado por los entrevistados, se puede observar que sus 
respuestas tienen similitud con respecto a la difusión de promoción de ideas a través de 
medios de comunicación como la televisión y radio, pues estos son accesibles a la mayoría 
de la comunidad. También, se puede inferir la diferencia entre que el primer entrevistado 
se enfoca en la concientización y sensibilización como acción primordial para cambiar 
conductas de los jóvenes universitarios con relación a la educación vial, como también el 
segundo entrevistado menciona que para modificar el comportamiento vial se requiere de 
mensajes precisos y duros sin tapujos. 
Por consiguiente, lo mencionado por Erika Peña en su trabajo de investigación 
“Estrategia de marketing social para la promoción y fomento del uso de los pasos elevados 
peatonales en la vía perimetral de la ciudad de Guayaquil” coincide con la apreciación de 
Damaso, al indicar que las promociones relacionadas a la educación vial buscan propagar 
una idear benefactora para la ciudadanía. Es así como la comunidad gana un desarrollo de 
convivencia positiva. La comunicación de acciones, motivadoras, educativas y 
concientizadoras, generan variaciones al comportamiento y hábitos de las personas. 
El artículo de María Cruz Alvarado “La publicidad social: concepto, objeto y 
objetivos” se justifica con la investigación de Peña, pues esta menciona que la publicidad 
social tiene como objetivo lograr la concienciación y cambios de conducta a largo plazo a 
través del planteamiento de campañas. 
En consideración a lo mencionado por las entrevista y citas se considera que el uso de 
las redes sociales es la vía más alterna para llegar a los jóvenes universitarios. Por otro 
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lado, los mensajes directos tienen una funcionalidad importante para concientizar a los 
mismos. 
2.2.3. Importancia de la Educación Vial 
Como podemos apreciar los entrevistados coinciden en cierta media sobre la 
importancia de la Educación vial en los jóvenes de educación básica y superior. El Lc. de 
educación Díaz se enfoca más sobre la educación que había hace décadas atrás, el cual era 
impartida y de conocimiento obligatorio para los estudiantes mediante el curso de 
Educación Cívica, en la actualidad hay una ordenanza que está aprobada pero no se cumple 
en su totalidad para que regresen dichos hábitos de educación, de esto se logra inferir que 
si se aplicará los ciudadanos adoptarían una cultura sólida en este ámbito desde una 
temprana edad.  
Por otro lado, el Magister en Psicología Damaso sostiene que el Reglamento general de 
tránsito debe ser de conocimiento obligatorio por el conductor y el peatón donde 
previamente ha pasado por una educación que viene impartida desde el nivel básico como 
el colegio pasando por la universidad y así se propague y se masifica la importancia del 
conocimiento de la educación vial. 
Asimismo, sobre el mismo punto encontramos que Talla, Deivi en su tesis sobre los 
Efectos del programa seguridad por seguridad para la práctica de la seguridad vial en 
estudiantes del instituto de formación bancaria Certus – Norte 2016, para optar el grado 
académico de Magister en Administración de la Educación, ante la Universidad Cesar 
Vallejo, Perú, tiene la misma perspectiva que los entrevistados, indica que es esencial 
desarrollar la importancia de la educación vial en los jóvenes como principios básicos para 
una buena convivencia en la sociedad, puesto que, es alarmante la conducta de los 
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estudiantes en la sociedad con respecto al incumplimiento de las normas y reglas de tránsito 
y una falta de conciencia sobre la seguridad vial.  
Los autores Davila, Goubert, Umpierre, Zambrano y Zevallos señalan que la 
importancia de la educación vial repercute de forma positiva en una sociedad, esto ayuda 
a crear responsabilidad en las personas para prevenir futuros accidentes, teniendo en cuenta 
que las normas y reglamentos de tránsito tanto para vehículos y peatones están disponibles 
para la enseñanza desde la educación básica y superior, lo cual concuerda con lo expuesto 
con el Sr. Talla, Deivi. 
Es importante aprender sobre la Educación Vial para fomentar y garantizar la aplicación 
de las reglas y normas de tránsito ya sea al conducir, caminar por las veredas o abordar un 
vehículo como pasajeros. Los entrevistados Díaz, Duber y Damaso, Jesús, tienen una 
percepción y coinciden que la educación en una formación temprana es importante para 
que la sociedad mejore en este contexto que hoy en día se vive, donde se visualiza altas 
cifras de accidentes de tránsito dejando múltiples heridos y muertos. El estado lanzó una 
ordenanza para poder agregar y que sea de carácter obligatorio el curso de Educación 
Cívica en los colegios para fomentar la responsabilidad social, que hoy en día está 
descuidada. 
 
2.2.4. Conocimiento Vial 
Ambos entrevistados coinciden que los estudiantes poseen escaso conocimiento vial a 
diferencia de las generaciones pasadas. El Lc. Díaz, Duber indica que se debe promover 
más actividades en los colegios y estudios superiores para implantar el interés por saber y 
respetar las normas de tránsito al igual que el Magister Damaso, Jesús, quien está a favor 
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de realizar acciones presenciales en las comisarías y llevar a la práctica lo aprendido. El 
conocimiento vial va de la mano con la currícula que tienen en los centros educativos con 
el fin de aprovechar horas en educación temprana para mejorar la sociedad. 
Así mismo sobre el mismo punto encontramos que Alejandro Naranjo en su tesis sobre 
Comunicación visual y su influencia en la seguridad vial como prevención en accidentes 
de tránsito dirigido al gobierno autónomo descentralizado de Duran, Para optar el grado 
académico de titulación de Ingeniería de Diseño Gráfico ante la universidad de Guayaquil, 
indica que la ciudadanía debe tener conocimiento sobre la cultura vial, para reducir 
accidentes y bajar la tasa de mortalidad, esto se puede llevar a cabo mediante publicidad 
agresiva que impacte de manera positiva para crean sensibilización en el receptor. Se 
relaciona mucho con lo que precisan los autores entrevistados sobre el conocimiento que 
debe ser inculcado y de cultura general entre los residentes de este país. 
Esto se sustenta con lo que imparten los autores Litardo, Linda y Porras, Carmen, puesto 
que el conocimiento vial es un proceso que es aprendido y el cual modifica la conducta y 
percepción del individuo, ya que, adoptan costumbres que favorecen a la sociedad 
generando un comportamiento adecuado que va de la mano con las normas y reglamentos 
de tránsito, que deben ser aprendidos desde una temprana edad. 
Hoy en día los jóvenes universitarios y de educación básica no tienen conocimiento 
sobre educación vial, por diversos motivos como la falta de enseñanza en los centros 
educativos, la poca práctica de valores y el no respeto de las señales de tránsito. 
 Los entrevistados indican que el aprendizaje es crucial para prevenir desastres y 
decadencia en la sociedad sobre las conductas de normas viales. El estado ha lanzado 
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programas para incentivar el conocimiento de este, la Gerencia de Transporte no Urbano 
brinda capaciones a estudiantes sobre las normas de tránsito y vehículos alternativos para 
no congestionar la ciudad, como bicicletas, patines, etc. Realizan campañas en colegios y 
avenidas principales para fomentar la conducta adecuada sobre las señales de tránsito y 
como poder movilízanos dentro de la sociedad de forma correcta. Esto ayuda a formar 




CAPITULO 3: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
En base a lo mencionado por los entrevistados se llega a la conclusión que el intento de 
concientizar a los jóvenes para cambiar conductas no es una tarea fácil ni se obtiene resultados 
instantes; los procesos de adaptación a nuevos comportamientos requieren de una interacción 
constante; es aquí donde entra a tallar las investigaciones por Kotler y Adreasen: 
precontemplacion, contemplación, preparación y acción y mantenimiento.  
Del mismo modo, la promoción de ideas viene de la mano con la generación de campañas 
sociales para minimizar conductas negativas como evasión de normas de tránsito y peatonales 
debe ser planificada de manera que se utilice todas las herramientas correctas, como las redes 
sociales, prensa radial y televisiva. Por otro lado, el uso de mensajes directos y sin censuras 
permitirá que el grupo objetivo tome la debida reflexión de proteger su vida ante un suceso de 
riesgo. Mientras que la formación de brigadas y grupos de capacitación al mando de jóvenes 
influencers permitirá que los jóvenes universitarios no tengan una etapa de transición difícil. 
Del mismo modo, la intervención de las entidades publicar facilitará la creación de cultura vial 
en nuevos habitantes y fortalecerá hábitos en los jóvenes. 
En cuanto a lo abordado con anterioridad, es importante que la sociedad sepa lo importante 
que es la educación vial para evitar y prevenir accidentes viales, para ello según los 
entrevistados es importante que se regrese a la educación de antes cuando se daba prioridad a 
cursos de carácter social, inculcando valores y conductas adecuadas que se aplicaban en la 
sociedad. Esto con lleva a tener una mejor convivencia entre todos en base a respeto entre 
conductores y peatones. 
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Finalmente, el conocimiento vial debe ser impartido a todos comenzando desde la 
educación básica y fortaleciéndolo en la superior, es por ello que lo autores mencionados y 
entrevistados indican que se debe generar una currícula obligatoria el cual sensibilice al 
ciudadano y tome conciencia sobre lo que ocasiona el no respetar las señales y normas de 




En base al Marketing social para motivar la educación vial en los jóvenes estudiantes de la 
UTP, se recomienda utilizar este trabajo de investigación como fuente para la creación de 
estrategia que busquen cambiar la percepción de riesgo a los transeúntes y conductores 
universitarios, de manera que los alumnos tengan conocimiento de los principales reglamentos 
peatonales y de tránsito. 
Los resultados que arrojen la aplicación de estrategias de marketing social permitirán 
múltiples aspectos positivos; uno de ellos es que habrá una reducción de accidentes viales, 
pues los jóvenes universitarios de la UTP tendrán conciencia de los riesgos a los que están 
expuestos al quebrantar normas viales; formación y fortalecimiento de valores, los jóvenes 
universitarios de la UTP estarán en la facultad de transmitir sus experiencias y propagar sus 
nuevos hábitos. 
Por otro lado, la aplicación de la presente investigación proporciona a la universidad un 




La participación en foros internacionales donde jóvenes de todos los países interactúen 
compartan propuestas de cambio de comportamientos negativos. Además de la participación 
en grupos como universidades saludables. 
Actividades y visitas por parte del estado a las instituciones públicas y privadas, con el fin 
de realizar campañas de concientización y captar estudiantes para que participen en sus centros 
de capacitación de GTU y así replicar y difundir las buenas prácticas al respeto d la normal y 
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Anexo 3: Guía de la Entrevista 
 
TEMA: Estrategia de Marketing social para motivar la educación vial en los jóvenes de la UTP, 2018 
Variable Definición nominal Dimensiones Preguntas para entrevista 
MARKETING 
SOCIAL 
El Marketing Social es una tipología de la 
mercadotecnia, que busca el cambio, adopción 
de ideas o conductas adversas para finalmente 
convertirse en producto y ser promovido. A 
diferencia del marketing comercial, este utiliza 
el enfoque de orientación al cliente o 
consumidor, pero difiere de éste en la 
naturaleza de los productos o servicios 
promocionados, dado que busca impulsar 
ideas, productos o servicios beneficiosos 
socialmente. 
Cambios de conducta 
en la sociedad 
¿Los cambios de conducta en la sociedad han 
afectado la concientización y sensibilización de los 
estudiantes universitarios con respecto al seguir las 
normas y reglamentos viales? 
Promoción de ideas 
¿Cómo se podría promocionar ideas enfocadas a 
la educación vial en los jóvenes universitarios y que 




Es parte de la Educación Social y base de la 
actuación ciudadana, que busca crear hábitos y 
actitudes positivas de convivencia, mediante 
normas y reglas establecidas por la sociedad, 
cuya finalidad es minimizar riesgos en las vías 
de tránsito. 
Importancia de la 
educación vial 
¿Cuán importante considera usted que es la 
educación vial en los jóvenes universitarios? ¿Qué 
papel desempeña las normas y reglamentos de 
tránsito en la sociedad? 
Conocimiento vial 
¿Considera usted que en la actualidad los 
jóvenes universitarios tienen conocimiento sobre la 
cultura vial? ¿Cuál es el papel que desempeña el 
estado para difundir dicha información en los 
centros educativos de nivel básico y superior? 
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Anexo 4: Ficha de Validación del Instrumento 
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